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O PROBLEMA
Em inúmeras ocasiões, escutam-se lamentações de membros da comu-
nidade de Relações Públicas, em especial, de alunos, de que inexiste mercado
de trabalho para profissionais dessa área. Se há, não caracteriza exatamente
a proposta pela descrição do cargo divulgado pelo Conselho Profissional da
categoria e de uma soma de livros didáticos.
Os desabafos de que está difícil encontrar um espaço de trabalho, por-
que profissionais de outras áreas da comunicação e até mesmo além das fron-
teiras da Comunicação Social ocupam funções que de “direito” seriam de
Relações Públicas, contradiz as atuais configurações de mercado. Há uma luta
histórica por defensores do exercício profissional.
 Roberto de Castro Neves (2003, p.24) destaca que,
(..) a importância de Relações Públicas começa a ser reconhecida, em todo
mundo, por governos, grandes organizações, altos executivos, universidades,
sindicatos, igrejas, hospitais, ONGs, políticos, pequenas empresas, profissionais
liberais, celebridades, pessoas físicas, etc., e por todo(a) aquele(a) que tenha tido
uma experiência – geralmente amarga – com a opinião pública..
O mercado de trabalho para a atividade, dizem alguns, apresenta-se escas-
so, por outro lado, de forma preventiva, comportaria um profissional para cada
organização grande ou média, sem esquecer que a soma delas atinge a milhares.
No entanto, muitas possuem, em seus quadros, profissionais exercendo ativi-
dades afins ou simplesmente Relações Públicas com outro designativo.
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Esta problemática, em outra dimensão, contém a expectativa, por parte
da classe, de que os espaços profissionais de Relações Públicas caiam dos
“céus”, designados obrigatoriamente pelo termo mágico. Aceitam somente o
que consta do diploma de conclusão de curso acadêmico, deixando de lado
inúmeras oportunidades por questões semânticas.
“Não é fato desconhecido de que após cem anos de existência, a área
profissional de RRPP como um todo já é um business de bilhões de dólares
nos Estados Unidos, empregando acima de um milhão de profissionais. Nada
mal para quem até recentemente não gozava de alto prestígio” (NEVES, 2003,
p. 24). Observamos também que, ao longo dos tempos, a sociedade vem
sendo marcada por conflitos e que, com a expansão e o aprimoramento da
democracia nos mais diversos ambientes mundiais, cresce a importância da
atividade de Relações Públicas, já que ela tem em sua base a busca de relaci-
onamentos transparentes e saudáveis entre os mais diversos segmentos.
POR QUE OCORRE ESSE FENÔMENO?
Esse problema justifica o levantamento aqui proposto, inicialmente com
um trato informal, seguido por uma pesquisa científica, dividido em algumas
etapas, ao buscar revelar o “mercado oculto” existente, além de evidenciar os
pré-conceitos quanto à necessidade de exercer a atividade com a obri-
gatoriedade da titulação “Relações Públicas”, tanto na porta do local de tra-
balho, como nos cartões de apresentação, o que deixa em segundo plano o
critério “competência”.
Entendemos, neste contexto, por competência um conjunto de conhe-
cimentos, habilidades e posicionamentos que integrados e utilizados, tanto de
forma técnica como estratégica, possibilitam uma pessoa atingir com sucesso
os resultados dela esperados nas decisões e ações, levando em conta ou não
os aspectos legais de certificados de cursos técnicos ou acadêmicos.
Sublinhamos que a competência depende de três fatores:
• Habilidade técnica das tarefas (know how);
• Habilidade nas relações humanas (quantidade e qualidade do networking);
• Habilidade consensual (saber o que é relevante nas situações de
sua atuação).
Ressaltamos que o conteúdo deste texto tem por objetivo evidenciar o
“imenso iceberg” do mercado de trabalho para a atividade de Relações Públi-
cas, desde que a comunidade dessa área consiga despojar-se da tradicional
visão que possa ter ou fazer de Relações Públicas. No desenvolvimento dessas
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idéias, não ousamos desvalorizar a atividade. Ao contrário, nosso desejo é
demonstrar que ela é hoje muito mais valorizada do que imaginamos. Tudo
é uma questão de visão e valores. Quer seja uma, quer seja outra, há profis-
sionais ganhando muito, e outros pouco. No entanto, defendemos que os
profissionais é que se valorizam e não os cargos que lhes são atribuídos.
Nessa perspectiva, o candidato a um espaço no mercado de trabalho
pode não perceber os inúmeros cenários que estão sendo oferecidos e o
insumo financeiro que poderá vir a ganhar. O diploma é um aspecto legal para
o exercício profissional importante, mas não é a chave para a competência.
Justifica explicar que certas atividades afins, apesar de não serem
identificadas pelo designativo de Relações Públicas, são ações parciais, es-
pecializações e até algumas filosofias, políticas e técnicas de outras áreas. Es-
tas se enquadram para ocupação da função pelo critério de competência,
abandonando o designativo histórico e, desde há muito, do senso comum.
Assim, todas têm em comum a característica “relacionamento”. Além do
mais, enquadram Relações Públicas entre as quatro amplas dimensões da
relação de poder: Relações Humanas, Relações Partidárias, Relações
Organizacionais e Relações Internacionais. Todas essas áreas são fundamen-
tadas pelo poder e pela comunicação.
AS FACES DO MERCADO
No universo da comunicação, apesar das fronteiras limitantes que vêm
sendo mantidas por cada área, observamos que surgem novos cenários que
passam a “questionar” alguns espaços. O surgimento de termos como “Co-
municação Empresarial” e “Comunicação Corporativa”, por exemplo, já fa-
zem parte de inúmeras organizações privadas e de instituições públicas, como
também daquelas pertencentes ao terceiro setor.
Levando-se em conta algumas discussões no meio acadêmico, como as
observações do mercado, por meio de informações acerca da colocação dos
alunos egressos e pelo tipo de estágios que vêm sendo oferecidos aos
graduandos, neste artigo, compondo uma das etapas dessa busca organizada
de informações, pretendemos também levantar algumas inquietantes questões:
• De que maneira as Relações Públicas vêm ocupando alguns espaços
empresariais?
• Quais as nomenclaturas utilizadas atualmente pelo mercado, para de-
finir os cargos desses profissionais nas organizações e instituições?
Observamos que algumas discussões permeiam a própria academia em
relação a algumas áreas e profissões, baseadas nas atuais realidades contem-
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porâneas, o que exige um ensino baseado na “interdisciplinaridade”. Também
surgem necessidades específicas, a partir dos novos contextos e expectativas
sociais mundiais. A diversidade faz parte da sociedade civil e vem se firmando
nos meios empresarial, público e político.
Dado o contexto, reforçamos que a valorização passa pela amplitude
profissional de Relações Públicas:
Relações com a Imprensa, Comunicação Interna, Consultoria e Pesquisa de RP,
Relações Comunitárias locais, Relações com o Governo, Relações com acionis-
tas, Doações, Programas Filantrópicos, etc. Também são várias as denominações
que variam de empresa para empresa. Nos países de língua inglesa: public
relations, external affairs, corporate communications, public affairs, corporate
relations etc.; aqui, Relações Públicas, Assuntos Externos, Assuntos Cor-
porativos, etc. (NEVES, 2003, p. 180).
O DESAFIO: A BUSCA DE INFORMAÇÕES
Primeiramente, visamos a identificar inúmeras atividades que, aparente-
mente, nada têm a ver com Relações Públicas, mas que, na teoria e na prática,
são ações totais ou parciais dessa esfera, portanto atividades afins. Pretendemos
relacionar, se não total, pelo menos parcialmente, aquelas que, supostamente,
não são identificadas pela comunidade dessa área. Definir e caracterizar essas
atividades, para que possamos conhecer e utilizar seus padrões de competência
neste amplo espaço profissional, representa nossos principais objetivos.
Num segundo momento, buscamos dados junto ao mercado mediante
as etapas de uma pesquisa científica, tendo por objetivo principal levantar
cenários do mercado.
Para responder às inquietudes propostas, desenvolvemos este trabalho
em três etapas, com procedimentos metodológicos distintos.
1ª etapa – busca preliminar de dados:
Pesquisa exploratória visando a gerar hipóteses, a serem aprofundadas
a partir de futuros estudos. Esta primeira etapa constou de uma amostra alea-
tória de dez professores do Curso de Relações Públicas da Faculdade de
Comunicação da PUCRS, que responderam à questão: “Cite atividades afins
a Relações Públicas”. Este questionamento não tinha o objetivo de tabulação,
apenas a coleta de alguns conceitos do domínio da teoria de Relações Públi-
cas. As informações coletadas foram as seguintes:
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Quadro 1
1. Administração de Crises 17. Eventos
2. Assessoria de Imprensa 18. Lobby
3. Assessoria de RRPP 19. Marketing Cultural
4. Assessoria de Comunicação 20. Marketing Político
5. Assuntos Públicos 21. Marketing Social
6. Auditoria de RRPP 22. Negociação
7. Campanha de RRPP 23. Ouvidoria - Ombudsman
8. Captação de Recursos 24. Pesquisa de Opinião
9. Cerimonial e Protocolo 25. Porta-voz
10. Comunicação Ambiental 26. Produção Cultural
11. Comunicação Empresarial 27. Prospecção de Negócios
12. Comunicação Institucional 28. Relações com Acionistas
13. Comunicação Mercadológica 29. Relações com a Mídia
14. Comunicação Organizacional 30. Relações Públicas Institucionais
15. Consultoria de RRPP 31. Relações Públicas Internacionais
16. Endomarketing
Observamos que esta relação não é, de forma alguma, completa. Refere-
se somente a um conjunto de respostas de professores, ou seja, trata-se de um
“levantamento preliminar” sem qualquer conotação com aspectos científicos
ou legais, apenas semânticos. Não ocorreu qualquer tentativa em definir os
conceitos indicados. No entanto, a partir deste levantamento, ampliamos seu
entendimento, destacando aquelas respostas que se referem às atividades afins.
2ª etapa – Busca sistematizada de dados:
A segunda etapa correspondeu a uma entrevista, mediante questionário
estruturado, junto a uma amostra de 30 professores e 30 alunos participantes
do II Congresso Brasileiro Científico de Comunicação Organizacional e
Relações Públicas, realizado pela ABRAPCORP (Associação Brasileira de
Pesquisadores de Comunicação Organizacional e de Relações Públicas), na
cidade de Belo Horizonte – Minas Gerais, em abril de 2008. Essa etapa teve
por finalidade identificar e caracterizar o que os entrevistados entendiam por
“instrumento”, por “similar” e por “sinônimo” em relação à atividade de
Relações Públicas. Nas entrevistas, além de uma listagem advinda da primeira
etapa exploratória, foi apresentado o cartão abaixo, que continha as definições
desses três termos:
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Instrumento: recurso empregado para atingir um objetivo.
Similar: qualidade do que é semelhante.
Sinônimo: que tem o mesmo significado que outros.
Abaixo, os resultados:
Quadro 2
Instrumento Similar Sinônimo N/R
Administração de Crise 28 22 9 1
Assessoria de Imprensa 33 20  6 1
Assessoria de Comunicação 24 20 15 1
Assessoria de RRPP 22 14 24 -
Assuntos Públicos 21 28 9 2
Auditoria de RRPP 42 11 4 -
Captação de Recursos 47 9 2 2
Campanha de RRPP 43 12  5 -
Cerimonial e Protocolo 42 16  2 -
Comunicação Ambiental 34 25  7 4
Comunicação Empresarial 17 25 16 2
Comunicação Institucional 14 21 23 2
Comunicação Mercadológica 20 30  6 4
Comunicação Organizacional 14 32 12 3
Consultoria de RRPP 20 15 26 1
Endomarketing 25 12 16 8
Eventos 45 8  6 1
Lobby 30 14  5 1
Marketing Cultural 34 17 1 3
Marketing Politico 32 22 2 4
Marketing Social 32 22  2 4
Negociação 34 16  9 1
Ouvidoria (Ombudsman) 41 13  6 —
Pesquisa Empresarial 55 3 2 —
Porta-voz 36 16  7 1
Produção Cultural 41 11 4 4
Prospecção 43 11  4 2
Relações com Acionistas 32 20  7 1
Relações com a Mídia 33 16 10 1
RRPP Institucionais 12 18 29 1
RRPP Internacionais 15 26 18 1
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Estes “constructos” – instrumentos, similar e sinônimo - foram utiliza-
dos como um artifício, a fim de identificar a visão da amostra pesquisada,
verificando a tendência dos membros da comunidade de Relações Públicas.
Os dados revelam o fato básico de não haver consenso entre os entre-
vistados. Por exemplo, a atividade “administração de crises” recebeu dos 60
entrevistados, 28 indicações como instrumentos, 22 como similares e nove
como sinônimo. Dentre a listagem, os itens que se destacam com indicações
relevantes nos três constructos são: Assessoria de Comunicação, Assessoria
de RP, Comunicação Empresarial, Comunicação Institucional, Consultoria de
RP, Endomarketing, RRPP Institucionais e Internacionais.
Nesse quadro, observamos também que se valoriza o todo. Dá-se impor-
tância à definição operacional.  Deseja-se atuar somente segundo essa visão
onde se encontram, por exemplo: Relações Institucionais, Comunicação
Institucional, Assuntos Públicos e outros. Por outro lado, desvaloriza-se a
técnico-prática, isto é, eventos, negociação, lobby, assessoria de imprensa,
ouvidoria, fato preocupante, pois são esses setores da economia nos quais se
encontram incontáveis oportunidades de trabalho.
Para se identificarem as atividades afins às Relações Públicas, toma-
mos por base as duas etapas anteriores da pesquisa. O resultado foi o acrés-
cimo de mais algumas atividades, sem, no entanto, ter-se realizado uma
análise mais aprofundada. Segundo alguns critérios, chegamos a um novo
quadro que contém o total de 43 títulos de denominações ou nomenclaturas
designados a Relações Públicas, estruturando uma visão integradora de
termos e princípios relevantes para compreender, prever e controlar a teoria
e a ação de RRPP.
Na relação do quadro três, construído a partir das informações que se
referem às atividades afins a Relações Públicas, 22 citações de designativos
pertinentes à área foram enquadradas como constructos “abstracto-
conceituais” e 21, como “técnico-práticos”.
Esses designativos, quando citados, implicam um espaço de trabalho para
Relações Públicas. Ressaltamos que vários são sinônimos ou similares a RRPP.
Todas essas citações, explicitando ou não a atividade, correspondem a ela, quer
seja com um enfoque mais conceitual, quer seja com uma visão mais prática.
Trata-se de um levantamento preliminar, não considerando aspectos
legais, se é que algum dos termos possa implicar aspectos jurídicos, já que
podemos entender Relações Públicas sob diversos enfoques. Enfatizamos,
então, que o aspecto legal não foi palco desta etapa da pesquisa.
Uma visão defendida é a que considera RRPP uma atividade complexa,
com fundamentos científicos, cujas fronteiras se tocam e se mesclam com
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Quadro 3 – Atividades afins a Relações Públicas
“ABSTRATO-CONCEITUAL” “TÉCNICO-PRÁTICA”
Administração de crise Campanha de RP
Assessoria de comunicação Assessoria de imprensa
Assessoria de RRPP Audiência pública
Assuntos Públicos Balanço social
Auditoria de RRPP Balanço financeiro
Comunicação ambiental Captação de recursos
Comunicação empresarial Cerimonial e protocolo





Gestão de imagem Outdoor
Marketing político Pesquisa empresarial
Marketing público Pesquisa de clima organizacional
Marketing cultural Porta voz
Marketing social Portais organizacionais
Marketing focado Promoter
RRPP institucionais Prospecção
RRPP internacionais Publicidade cooperativa – No mídia
Produção cultural Relações com a mídia
Relações com acionistas
todas as ciências sociais. Esta visão abrangente apresenta e caracteriza as
diversas funções da atividade, como vemos a seguir:
• Pesquisar o nível de relacionamento no sistema organização - públicos;
• Diagnosticar o estágio de relacionamento do sistema;
• Prognosticar a dinâmica do futuro do sistema;
• Assessorar as lideranças organizacionais quanto à possibilidade de
conflito-cooperação no sistema;
• Implementar projetos de comunicação, a fim de obter a cooperação
e evitar o conflito;
• Avaliar os resultados;
• Controlar o processo.
Esta visão (abstrato-conceitual), colocada em prática, reduz o campo de
mercado, pois se trata de espaço para um generalista, enquanto que a maioria
das oportunidades abre-se para especialistas.
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No entanto, Relações Públicas pode ser percebida sob outra ótica, a téc-
nico-prática. Uma atividade que implica uma série de instrumentos ou ações,
usados de forma integral ou isolada (mesmo porque utilizar todas as políticas e
todos os instrumentos de comunicação em um projeto não é técnica nem eco-
nomicamente viável). Não se restringindo aos aspectos teóricos, mas também
considerando os instrumentos de poder e comunicação disponíveis, amplia-se o
campo de trabalho, pois oferece as inúmeras especialidades em que pode atuar o
profissional. Aparentemente a primeira visão daria apenas maior status.
Baseados nessa classificação e na observação das realidades, lançamos
a idéia que ocorre em outras profissões. Vejamos a Medicina. Os profissi-
onais não se identificam mais como Médicos, mas como Urologista,
Homeopata, Psiquiatra, Oncologista, Cirurgião, Cardiologista, Derma-
tologista, Neurologista, Obstetra, Pediatra, Oftalmologista, Ortopedista,
Pneumologista e muitas outras. Sem medo de errar, nenhum deles se sente
depreciado em não ser designado “médico”.
No academicismo está a medicina, enquanto que, na prática de mercado,
estão presentes aquelas atividades específicas necessárias à sociedade. Esta e
tantas outras profissões são, pois, guarda-chuvas, sob os quais crescem e
florescem especializações.
Ao realizarmos uma análise comparativa entre os conceitos, princípios
e práticas de RRPP, acreditamos que Relações Públicas serve como “guarda-
chuva” para todos os conceitos, princípios e práticas ali inseridos.
3ª etapa – Informações do mercado de trabalho:
Pesquisa junto a organizações de médio e de grande porte de Porto
Alegre, no Rio Grande do Sul, na tentativa de entender a oferta e ocupação
de espaços por essa profissão, mediante técnica de entrevistas por telefone,
realizada em junho de 2008. O trabalho de campo deu-se a partir de contatos
diretos com 44 empresas e instituições da cidade de Porto Alegre. Nesta
pesquisa buscamos informações referentes a:
• Existência de um setor ou departamento voltado à comunicação;
• Profissionais responsáveis pelo setor ou departamento;
• Equipe de apoio;
• Titulação destes executivos;
• Nomenclatura do departamento;
• Nomenclatura de cargo do responsável pelo departamento ou setor;
• Referências ao mesmo nos sites das organizações.
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A seguir, descrevemos as áreas das organizações entrevistadas e todos os
nomes dos respectivos departamentos ligados à comunicação, além da exis-
tência de links referentes aos mesmos em seus sites.
Quadro 4
Área Nomes do setores ou áreas Site – Links
Setor de Comunicação (2) Relações Públicas
Assessoria de Comunicação Social Marketing
Saúde (6) Superintendência de Mercado Comunicação Social
Departamento de Comunicação Ouvidoria (3)
Gerência de Comunicação Imprensa (2)
Assessoria de Imprensa
Ensino (7) Setor de Comunicação (3) Comunicação
Assessoria de Comunicação (3) Ouvidoria
Marketing e Comunicação Nada consta (6)
Indústria (6) Assessoria Institucional Gerência de
Comunicação Corporativa Comunicação
Divisão de Marketing Assessoria de Imprensa
Setor de Comunicação (2) Nada consta (4)
Comércio (7) Setor de Comunicação (4) Ouvidoria (2)
Marketing Sala de Imprensa
Marketing e Comunicação Nada consta (4)
Imprensa e Marketing
Serviços (9) Comunicação Social (2) Central de Atendimento
Gerência de Comunicação Ouvidoria (4)
Setor de Comunicação (3) Imprensa
Imprensa Eventos e Marketing (2)
Assessoria de Imprensa Relações Públicas
Marketing
Setor de Marketing e Comunicação (2);
Marketing, Comunicação e Novos Negócios
Setor de Desenvolvimento
Setor Secretaria de Comunicação Social Assessoria de
Público (6) Superintendência de Comunicação Social Comunicação Social (2)
Assessoria de RRPP Superintendência de
Relações Institucionais Comunicação Social
Setor de Imprensa e Comunicação Nada consta (2)
Entidades de Desenvolvimento Operacional Imprensa
classe / Ouvidoria
Instituições (3) Marketing e Comunicação Marketing e Comunic.
Setor de Imprensa Nada consta (1)
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Os setores:
Conforme o levantamento de dados, das 44 empresas e instituições
consultadas, 42 mantêm um setor voltado à comunicação ou ao relacionamen-
to com públicos de interesse (interno ou externo). Dentre os nomes ou de-
signações dos departamentos ou setores levantados, termos como Comu-
nicação, seguido por Marketing se destacam, porém observamos que a palavra
Imprensa se faz presente em algumas delas. Em relação à presença de links
nos sites destas organizações, observamos que apenas duas intitulam os
mesmos como Relações Públicas, destacando-se dentre as outras, referências
a Ouvidoria e Comunicação ou Marketing.
As chefias:
Das 42 empresas consultadas que possuem algum setor relacionado à
comunicação ou aos relacionamentos com seus públicos, a grande maioria
(34) possui profissionais ou estagiários de Relações Públicas em sua equipe
ou setor de trabalho. Treze delas mantêm à frente, com cargos de chefia dos
seus setores, profissionais formados em Relações Públicas, 11 com forma-
ção em Jornalismo, quatro em Marketing, quatro em Publicidade e Propa-
ganda, oito de outras áreas e três não souberam precisar a formação dos
profissionais.
Nomenclaturas dos cargos:
Destas quarenta e duas empresas, apesar de possuírem um setor voltado
para a Comunicação, apenas oito não têm em seus quadros funcionais equipes
de trabalho ou qualquer profissional ou estagiário em Relações Públicas.
Dentre aqueles profissionais da área de RRPP que coordenam ou fa-
zem parte da equipe de coordenação dos setores voltados à comunicação e
aos relacionamentos das outras organizações, destacam-se as seguintes
titulações em seus cargos:
• Gerente de Comunicação (3)
• Coordenador (a) de Comunicação (2)
• Assessor de RP (2)
• Relações Públicas (2)
• Analista de Comunicação
• Assessor de Comunicação
• Líder do Núcleo de Eventos Institucionais
• Analista de Eventos
• Diretor de Relações Institucionais
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• Executivo de Marketing
• Coordenador de Marketing
• Facilitador de Marketing
• Coordenador de Marketing e Atendimento
• Gerente de Marketing e Comunicação Social
Podemos observar que, novamente, o termo Comunicação se destaca
dentre os demais, por ocasião da definição dos cargos destas chefias, quando
ocupadas por profissionais com titulação em Relações Públicas. Além disso,
outras tantas denominações aparecem, ficando apenas quatro dentre a amostra
da pesquisa com a indicação direta às Relações Públicas em seus cargos.
CONCLUSÕES: O GUARDA-CHUVA
Ao final, chamamos a atenção de que todos os designativos ou termos que
surgiram nas etapas I e II da pesquisa implicam, de uma maneira ou de outra,
Relações Públicas. Portanto, é lógico e também ético que sejam ocupados estes
espaços - similares, sinônimos e instrumentais, de Relações Públicas. Trata-se
de competência, na nova compreensão, não de aspectos de cargo.
Trajetória sugerida: examine todas as oportunidades existentes e, depois,
descubra o talento. Desenvolva-o em especializações de Relações Públicas e
seja um profissional de êxito com a visão da teoria e da prática, da parte e do
todo. Após algum tempo, torne-se um generalista.
Para corroborar estas idéias, os resultados da pesquisa junto a empresas
indicam uma tendência para o uso de nomenclaturas diversificadas que o mer-
cado vem absorvendo, quando se trata da profissão de Relações Públicas. Não
devemos esquecer que isto não é privilégio da área, pois muitas transformações
neste sentido vêm atingindo outras formações quando da oferta de trabalho.
Para ilustrar certas dúvidas existentes, Cleusa Gimenes Cesca (2006, p.
33), em um de seus artigos aborda que o grande questionamento dos estudan-
tes de relações públicas é: por que nas empresas, nas agências de recrutamen-
to e seleção de pessoal e nos classificados dos jornais impressos não se en-
contra “Precisa-se de relações públicas”?
Neste estudo junto a empresas do Sul do Brasil, o que podemos verificar
é que os espaços de empregabilidade existem em todos os setores, contudo o
mercado vem atribuindo às nomenclaturas nesta área uma forma por vezes mais
ampla e, em poucos casos, bem focadas na atividade em si a ser desenvolvida.
Tal situação se dá em virtude da amplitude de funções e atividades
agregadas à formação superior, oferecida aos estudantes dos cursos de Re-
lações Públicas. Não só a terminologia abre para diversas interpretações, al-
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gumas positivas ou negativas, pensando-se na história e desenvolvimento da
profissão, outras amplas demais, sobrepondo-se a outras formações, tanto
da comunicação quanto de outras áreas. O que importa é a constatação de
existência de espaços, sejam denominados de RRPP, sejam pertencentes a
outros saberes. A terceira etapa desta pesquisa indicou como realidade: os
profissionais encontram-se presentes nas organizações e instituições, divi-
dindo, em sua maioria, espaços com outros segmentos da Comunicação, do
Marketing e do Jornalismo.
No recente e instigante artigo de Simões (2007, p. 25), presente no livro
Relações Públicas: quem sabe, faz e explica, quando confronta as visões in-
gênuas e críticas das Relações Públicas, ao abordar o tema “mercado de tra-
balho”, ele é enfático ao criticar esse posicionamento de simplificação e des-
valorização das RRPP frente à concorrência, sugerindo que os futuros pro-
fissionais devem saber que:
[..] antes de tudo, o mercado é estabelecido pelo recrutamento de profissionais
que resolvam os problemas de Relações Públicas nas organizações. (...) perce-
bem os espaços, sob outras designações para sua atuação. (..) Ocupa nichos,
mesmo que o termo organizacional administrativo de uma empresa não explicite
perfeitamente que seja um trabalho para profissional de Relações Públicas, na
ocasião ou no futuro. (..) Sabe que as oportunidades de mercado estão conforme
se desenvolve a sociedade (..) Associa-se à concorrência. Fazem bons negócios
e ambas ganham.
A percepção, defendida por alguns, de que o mercado empresarial não
enxerga ou valoriza a profissão, não encontra respaldo na medida em que
verificamos que os mesmos existem, contudo com diversas identificações e
nomenclaturas. Ademais, podemos dizer que, dentre as tantas áreas de atuação
da Comunicação, Relações Públicas configura-se como a mais abrangente e
estratégica, levando-se em consideração a sua amplitude de conhecimentos,
além da personalidade assumidamente “estratégica”, quando tratamos das
relações públicos/organizações.
Os espaços existem. Convém preparo para preenchê-los, evitando uma
visão míope neste vasto campo de atuação, ficando atentos às oportunidades
oferecidas quando se trata da comunicação e de tudo aquilo que cerca estas
novas faces do mercado e, principalmente, de relacionamentos.
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